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Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh Kualitas pesan, Daya tarik, Frekuensi iklan 
terhadap efektifitas iklan Indomie baik secara prasial maupun simultan.Sampel dalam penelitian 
ini adalah mahasiswa Universitas Muhammadiyah Surakarta yang berjumlah 90 responden. Teknik 
pengambilan sampel dalm penelitian ini adalah dengan Purposive sampling dan non probabilty 
sampling. Metode analisis yang di gunaakan adalah uji normalitas dan uji analisis regresi linier 
berganda uji t, uji F, dan koefisien determinasi (R2 ).  Dalam penelitian ini data memenuhi 
berdistribusi normal. Dari uji hipotesis didapatkan hasil bahwa  kualitas pesan, daya tarik dan 
frekuensi penyangan berpengaruh signifikan terhadap efektivitas iklan dengan 𝑡𝑡ℎ𝑖𝑖𝑡𝑡𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖  masing-
masing sebesar 2.507, 3.021 dan  2.006. Pada uji F menunjukkan bahwa bersama-sama variabel 
kualitas iklan, daya tarik dan frekuensi penyangan berpengaruh signifikan terhadap efektivitas 
iklan. Hasil koefesien determinasi (R2) sebesar 32,2% 
Kata kuci : kualitas pesan, daya tarik, frekuensi penayangan, dan efektivitas iklan 
Abstract 
This study aimed to examine the effect of the message quality, attractiveness, frequency of 
advertising on ad effectiveness Indomie both prasial and simultan.Sampel in this study were 
students of Muhammadiyah University of Surakarta amounting to 90 respondents. The sampling 
technique preformance this research is purposive sampling and non-sampling probabilty. The 
analytical method in gunaakan is normality test and multiple linear regression analysis test, t test, 
F test, and the coefficient of determination (𝑅𝑅2 ) . In this study the data meet the normal 
distribution. Hypothesis tests showed that the quality of the message, appeal and frequency 
penyangan significantly influence the effectiveness of advertising with 𝑡𝑡ℎ𝑖𝑖𝑡𝑡𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖  , each for 2,507, 
3,021 and 2,006. In the F test showed that together the variable quality of the ad, attractiveness 
and frequency penyangan significantly influence the effectiveness of ads. Results coefficient of 
determination (𝑅𝑅2) 32.2% 














Ekonomi dunia mengalami perubahan yang cepat selama dua 
dasawarsa terakhir. Jarak geografis dan budaya telah menciut dengan 
penggunaan pesawat super sonik, mesin faksimili, jaringan komputer dan 
telepon global, penyiaran televisi dunia lewat satelit, serta kemajuan 
teknologi lainnya. Hal ini membuat perusahaan-perusahaan mampu 
mengembangkan cakupan pasar, pembelian, dam pabrik mereka secara 
geografis. Akibatnya adalah lingkungan pemasaran yang luas, lebih kompleks 
dan konsumen Kotler dan Armstrong (1998:33) dengan demikian pemasaran 
bisa luas dengan menggunakan saluran pemasaran, saluran pemasaran bisa 
menggunakan media yang berupa media cetak dan media elektronik. Saluran 
komunikasi menyampaikan dan menerima pesan dari pembeli sasaran seperti 
surat kabar, majalah, radio, televisi Kotler, dan Keller (2009:14).   
Menurut Michael dalam Morissan (2010: 16) Koordinasi dari seluruh 
upaya yang dimulai pihak penjual untuk membangun berbagai saluran 
informasi dan persuasi untuk menjual barang dan jasa atau suatu gagasan. 
Bahwasanya promosi bisa dilakukan dengan bermacam cara salah satunya 
dengan iklan yang masih banyak perusahaan menggunanya. 
Iklan merupakan setiap bentuk komunikasi non personal mengenai 
organisasi, produk, servis, atau ide yang di bayar oleh satu sponsor yang 
diketahui menurut Alexander didalam Morissan (2010 : 17). Selain iklan 
sebagai sarana menginformasikan produk baru ke konsumen, dan 
membangun citra merek dari produk tersebut iklan juga sebagai titik awal 
dari pemasaran, mengiklankan suatu produk tidak bisa dengan personal tetapi 
dengan instalasi yang bisa dipilih seperti halnya iklan televisi. Karena iklan di 
televisi diasiarkan dirumah – rumah dalam suasana yang serba santai atau 
reaktif, maka masyarakat lebih siap untuk memberikan perhatian Jefkins 
(2006: 110) 
Sangat sulit untuk mengukur apakah suatu iklan efektif atau tidak. 
Ukuran efektivitas iklan dapat dilihat dari dampak komunikasi, yaitu 





dan dampaknya terhadap penjualan. Berdasarkan dari latar belakang di atas 
dengan adanya kesetablian nilai Top Brand Index dan Market Share Indomie 
serta besarnya pengeluaran periklan dapat meredam persaing yang 
mengluarkan belanja iklan yang besar, namun sedikit demi sedikit pangsa 
pasar Indomie di rebut oleh Mie Sedap, faktor-faktor yang mempengaruhi 
efektivitas sebuah media periklanan melalui telvisi dalam memasarkan 
produk indomie tersebut. 
 
2. KAJIAN LITERATUR DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 
1. Efektivitas Iklan 
  Dijaman informasi seperti sekarang iklan adalah alat yang 
paling efektif untuk menginformasi halayak umum untuk 
mengetahui produk tersebut, serta  membuat produk produk mudah 
diingat oleh konsumen. Pada taraf minimum, iklan yang baik (atau 
efektif) memuaskan beberapa pertimbangan berikut ini Shimp 
(2014:275): 
a. Iklan harus memperpanjang suara strategi pemasaran. Iklan biasa 
jadi efektif hanya bila cocok dengan elemen lain dari strategi 
komunikasi pemasaran yang diarahkan dengan baik dan terintegrasi. 
b. Periklanan yang efektif harus menyertakan sudut pandang 
konsumen. Para konsumen membeli menfaat-manfaat produk , 
buakan atribut/lambangnya. 
c. Periklanan yang efektif harus persuasif . Persuasi biasanya terjadi 
ketika produk yang diiklankan dapat memberikan keuntungan 
tambahan bagi konsumen. 
d. Iklan harus menemukan cara yang unik untuk menerobos kerumunan 
ikan lain. 
e. Iklan yang baik tidak menjanjikan lebih dari apa yang bisa diberikan.  
f. Iklan yang baik mencegah ide kreatif dari strategi yang berlebihan. 





humor yang tidak efektif mengakibatkan orang hanya ingat 
humornya saja, tetapi melupakan pesannya. 
2. Daya Tarik Iklan 
 Menurut  Shimp daya tarik  (2014: 459) adalah daya tarik 
pendukung (endorsement) dalam iklan produk-produk di dalam 
periklanan mendapat dukungan (endorsement) eksplisit dari berbagai 
tokoh umum yang populer. Terkadang iklan pun tidak menggaet artis 
tetapi orang biasa. 
a. Peran humor dalam  periklanan. 
Para pengiklan juga beralih menggunakan humor dengan 
harapan akan bisa mencapai baerbagai tujuan komunikasi untuk 
memperoleh perhatian, membimbing pemahaman konsumen tentag 
peryataan–peryataan produk, mempengaruhi sikap, meningkatkan 
reliabilitas dari peryataan yang diiklankan, dan akhirnya 
menciptakan tindakan pembelian oleh pelanggan  
b. Pemakaian rasa takut 
Pemakaianrasa takut diharapkan akan sangat efektif sebagai 
cara untuk meningkatkan motivasi. Kenyataan yang tidak 
menguntungkan adalah bahwa pada akhir abad ke-20 konsumen 
hidup di dalam dunia yang penuh dengan masalah kejahatan dan 
kesehatan yang saling berhungan. Para pengiklan mencoba untuk 
memotivasi para pelanggan untuk mengolah informasi dan 
melakukan tindakan dengan menggunakan daya tarik rasa takut 
tersebut : 
1) Konsekuensinegatif jika tidak menggunakan produk yang  
diklankan. 
2) Konsekuesni negatif dari perilaku yang tidak baik (seperti mabuk  
dan  merokok) 
c. pemakaian  rasa bersalah sebagai pemikat 
Daya tarik terhadap rasa bersalah itu kuat karena secara 





tindakan bertanggung jawab yang menyebabkan penurunan dalam 
tingkat rasa bersalah. 
d. Pemakaian unsur seksual di dalam periklanan  
Daya tarik seksual mempunyai beberapa peran yang 
potensial. Petama, materi seksual dalam periklanan bertindak sebagai 
daya tarik untuk mengambil perhatian yang juga mempertahankan 
perhatian tersebut untuk waktu yang lama seringkali dengan 
mepertujukkan model yang menarik dalam pose yang merangsang. 
e. Daya tarik musik dalam periklanan 
Musik telah menjadi komponen penting di dunia periklanana 
hampir sejak suara direkam pertama kali. jingle musik, musik latar, 
nada-nada populer, dan arensemen klasik digunakan untuk menarik 
perhatian, penyaluran pesan-pesan penjualan, menentukan tekanan 
emosional untuk iklan dan mempengaruhi suasana hati. 
3. Kualitas Pesan Iklan 
 Anggaran iklan tidak menjamin berhasilnya kegiatan 
periklanan. Dua pemasangan iklan mungkin mengeluarkan biaya 
sama besar, tetapi memperoleh hasil yang amat berbeda. Telah 
menunjukkan bahawa pesan iklan kreatif dapat lebih penting bagi 
keberhasilan iklan ketimbang jumlah uang yang di keluarkan Kotler, 
dan Armstrong (1998 :116) .Pesan iklan yang ideal menurut Kotler 
(1996) dalam afrianto (2010), pesan iklan harus menarik perhatian 
(attention), memepertahan kanketertarikan (interest), 
membangkitkan keinginan (desire), dan menggerakkan tindakan 
(action). Dampak dari pesan tidak hanya tergantung pada apa yang 
di katakan, tetapi bagaimna mengatakannya . 
4. Frekuensi Penayangan Iklan 
 Iklan yang semakin luas cakupan medianya dan semakin 
tinggi frekuensi tayangnya memungkinkan penonton semakin sering 
menerima informasi iklan dan merasakan impresi iklan tersebut 





waktu yang tepat saat di siarkan maka sasaran pun tidak sesuai 
target. Maka harusnya iklan memiliki waktu yang tepat untuk 
mendapatkan perhatian yang baik  dan saat halayak umum menonton 
segmen tasi penonton pemograman televisi di bagi menjadi tiga 
menurut Shimp (2014: 530). 
a. Waktu utama (Prime time )  
Periode anatara jam 20:00 dan 23:00 (atau antara jam 19:00 
dan 22:00 di beberapa negara bagian) dikenal sebgai prime time. 
Program yang terbaik dan termahal ditayangkan, para pengiklan 
harus membayar mahal untuk periode ini . 
b. Siang hari (Day time) 
Periode yang dimulai dengan tayangan berita di pagi hari 
(subuh) berlangsung sampai 16:30 dikenal sebagai siang hari (day 
time). 
Program – program berita untuk orang dewasa dan anak-
anak. Program di sore hari, opera sabun, talk show, dan berita 
keuangan. 
c. Waktu Tambahan (Fringe Times)  
Masa sebelum dan sesudah waktu utama disebut fringe time. 
Awal fringe time pada sore hari dan khususnya ditujukan kepada 
anak-anak tetapi menjadi lebih beroritasi kepada orang dewasa 
bilamana waktu uta mendekat.  
 
3. METODE PENELITIAN 
 Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh Kualitas pesan, 
Daya tarik, Frekuensi iklan terhadap efektifitas iklan Indomie baik secara 
prasial maupun simultan.Sampel dalam penelitian ini adalah mahasiswa 
Universitas Muhammadiyah Surakarta yang berjumlah 90 responden. 
Teknik pengambilan sampel dalm penelitian ini adalah dengan Purposive 
sampling dan non probabilty sampling. Metode analisis yang di 






1. Nilai konstanta bernilai negatif sebesar -0,138, bahwa tanpa adanya 
nilai variabel kualitas pesan, daya tarik dan frekuensi iklan maka 
efektivitas iklan akan turun   adalah sebesar -0,138. 
2. Koefesien regresi variabel kualitas pesan iklan (β1) bernilai positif 
sebesar 0,365, hal ini menunjukan bahwa iklan televisi mempunyai 
pengaruh positif terhadap efektifitas iklan. Artinya jika faktor 
kualitas pesan bertambah, maka mengakibatkan kenaikan efektivitas 
iklan. 
3. Koefesian regeresi variabel daya tarik iklan (β2 ) bernilai positif 
sebesar 0,356, hal ini menunjukan bahwa faktor daya tarik iklan 
pengaruh positif terhadap efektivitas iklan. Artinya jika faktor daya 
tarik bertambah, maka mengakibatkan kenaikan efktivitas iklan. 
4. Koefisien regresi variabel frekuensi penayangan iklan( β3) bernilai 
positif sebesar 0.248, hal ini menunjukan bahwa faktor frekuensi 
iklan mempunyai pengaruh positif terhadap efektifitas iklan. Artinya 
jika faktor pesan iklan bertambah, maka mengakibatkan kenaikan 
efektivitas iklan. 
4. SIMPULAN 
 Berdasarkan uji hipotesis variabel kualitas pesan (X1) memiliki 
pengaruh  terhadap efektivitas iklan (Y), saat iklan mempunyai pesan 
yang bagus maka penonton akan selalu ingat akan iklan tersebut maka 
efektivitas ikan akan bertambah sealan dengan kualitas pesan yang baik. 
Saat penonton melihat televisi  banyak  ingin mengganti channel tv saat 
adanya iklan yang membuat penonton bertahan untuk melihat iklan 
tersebut adalah endorser yang dipakai maka daya tarik lebih mempunyai 
andil yang besar dengan menggunakan endorser seperti Nicolas saputra 





membuktikan variabel daya tarik (X2) mempengaruhi efektivitas iklan 
(Y). Frekuensi penayangan (X3) mempengaruhi efektivitas iklan (Y),  
masyarakat  lebih banyak  menyalakan  televisi disaat waktu jam  (17.00-
22.00)  karena pekerjaan  mereka sudah selesai kerja pada malam hari, 
dan juga program unggulan di  stasiun televisi di mulai dimulai maka 
pengiklan melihat waktu itu sebagai waktu yang tepat untuk 
mengiklankan produk tersebut. 
a) Variabel yang paling dominan dalam mempengaruhi efektivitas iklan 
adalah variabel daya tarik dibuktikan dengan nilai regresi sebesar 0.365 
5. SARAN  
 Dari semua keterbatasan dalam penulisan dan hal-hal lain dalam penulisan  
ini, memberikan saran diantarnya sebagai berikut 
1. Bagi peneliti-peneliti selanjutnya diharapkan untuk memperbanyak 
jumlah responden sehingga hasil penelitian lebih dapat dipertanggung 
jawabkan. 
2. Peneliti selanjutnya diharapkan menambah varibel independen 








Aiwan, T. Y. (2013). Efektivitas Pesan Iklan Televisi Tresemme Menggunakan 
Customer Response Index (CRI) pada Perempuan di Surabaya. Jurnal e-
Komunikasi, Vol.1 No .2 
Andromedha, N. W. (2013). Analisis Pengaruh Efektivitas Iklan Terhadap 
Keputusan  Pembelian Sepeda Motor Matik Yamaha Di Semarang. Skripsi, 
Fakultas Ekonomi & Bisnis 
Arfianto, W. dan SUTOPO, S., 2010. Analisis Faktor-Faktor Yang 
Mempengaruhi Efektivitas Iklan Pada Media Televisi (Studi Pada Iklan 
Produk Sepeda Motor Honda) (Doctoral dissertation, UNIVERSITAS 
DIPONEGORO). 
Bram, Y. F. (2005). Analisis efektivitas iklan sebagai salah satu strategi 
pemasaran perusahaan percetakan dan penerbitan PT. Rambang dengan 
menggunakan metode EPIC model. Jurnal manajemen & bisnis 
sriwijaya, Vol. 3 No.6, Hal 1-23. 
Darusman, I., 2015. Analisis Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Loyalitas 
Pelanggan Pada Apotek Dinda Farma Di Klaten (Doctoral dissertation, 
Universitas Muhammadiyah Surakarta). 
Jefkins, Frank , 2006. Periklanan penerjemeh Haris Munandar ed 3 . Jakarta : 
Erlangga. 
Kartajaya,Herwan, 1998. Siasat Memenagkan Persaingan Gloal : Marketing Plus 
2000. Jakarta : Gramedia Pustaka Utama. 
Kertamukti, Rama, 2015. Strategi kretif dalam periklanan : Konsep Pesan, 
Media, Branding, Anggaran. Jakarta: Rajawali Press. 
Kotler, Philip, 2005. Manajemen Pemasaran jilid 1 penerjemah Benyamin Molan 
ed 11. Jakarta: Indeks  
Kotler, Philip, dan Armsrong, Gary,1998. Dasar-dasar Pemasran. Jakarta : 
Prenhallindo 
Kotler, philip dan Armsrong, Gary, 1998. Dasar-dasar 2 penerjemah Alesander 
Sindoero ed.72. Jakarta: Prehallindo 
Kotler, Philip dan Keller Kevin Lane, 2009 . Manajemen Pemasaran jilid 2 V.2. 
Jakarta: Erlangga 
Lupiyoadi, dan Ridho Bramulya 2015 : Pratikum Metode Riset Bisnis. Jakarta 






Morissan,2010. Periklanan : Komunikasi Pemasaran Terpadu. Jakarta : 
 Kencana. 
Setiawan, N. A., dan  DIRGANTARA, I. (2011). Analisis  Faktor-Faktor Yang 
Mempengaruhi Efektivitas Iklan Televisi AXIS" Penjual 
Gorengan" (Doctoral dissertation, Universitas Diponegoro). 
Setyawan, A., 2014. Analisis Waktu Penayangan, Pesan Iklan Dan Iklan Telivisi 
Terhadap Minat Beli Konsumen (Doctoral dissertation, Universitas 
Muhammadiyah Surakarta). 
Shimp, Terence , 2014. Komukasi Pemasran Terpada Dalam Periklanan Dan 
Promosi Ed 8 . Jakarta : Selemba Empat 
Situmorang, J. R. (2015). Mengapa Harus Iklan?. Jurnal Administrasi Bisnis,4(2).. 
Sufa, F. dan DWIYANTO, B.M., (2012). Analisis Pengaruh Daya Tarik Iklan, 
Kualitas Pesan Iklan, dan Frekuensi Penayangan Iklan Terhadap Efektivitas 
Iklan Televisi Mie Sedap (Survei Pemirsa Iklan Mie Sedap Pada Mahasiswa 
Kost di sekitar Undip Tembalang, Semarang) (Doctoral dissertation, 
Fakultas Ekonomika dan Bisnis). 
Sulistiono, A., 2012. Analisis Pengaruh Iklan Televisi Terhadap Keputusan 
Pembelian Motor Yamaha Jupiter MX. Jurnal Ilmiah Kesatuan (JIK), Vol. 
14 Hal. 1. 
Tjiptono, Fandy, 2008. Startegi Pemasaran ed. Yogyakarta: 2008. 
Olney, T. J., Holbrook, M. B., & Batra, R. (1991). Consumer responses to 
advertising: The effects of ad content, emotions, and attitude toward the ad 
on viewing time. Journal of consumer research, Vol. 17 No. 4, Hal 440-
453. 
Prakoso, D.D. dan Rofiq, A., 2016. Analisis Efektivitas  IKLAN PT. 
TRAVELOKA INDONESIA Di Televisi (Studi Pada Mahasiswa Fakultas 
Ekonomi Dan Bisnis Universitas Brawijaya 1 Malang). Jurnal Ilmiah 
Mahasiswa FEB, Vol. 3 Hal. 2. 
Widarjono, A. (2009). Ekonometrika pengantar dan aplikasinya. Yogyakarta: 
Ekonisia. 
 www.indomie.com 
www.nielsen.com 
www.topbrand-award.com 
10 
 
